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Reinventarse o morir en el nuevo ecosistema digital 



Las redes sociales y la comunicacion en el entorno digital se han 
confirmado como una gran oportunidad para las empresas. No 
obstante, el mundo 2.0 no consiste solo en abrir una cuenta en 
Facebook o Twitter, sino tambien en disenar unos objetivos, una 
estrategia y escoger las mejores herramientas para lograr los 
resultados deseados. 



Oue pensaria Johannes Gutenberg 
(hacia 1398-1468), el inventor de la 
imprenta tipografica, del nuevo 
universo 2.0 y del sinfm de activi- 
dades que pueden llevarse a cabo a 
traves de un ordenador, un tablet PC o un 
telefono movil? Sin duda, la primera reaccion 
seria de profunda sorpresa, pero, con mas o 
menos esfuerzo, al final seguro que se hubie- 
ra adaptado a la nueva realidad y hubiera 
reinventado una forma de informacion y 
comunicacion que, a lo largo de diversos 
siglos, ha permanecido inalterable sin gran- 
des cambios ni sobresaltos. 

El mundo digital ha propiciado una auten- 
tica revolucion global, la revolucion 2.0. Los 
cambios son muy evidentes en el ambito de la 
comunicacion y los mass media, con una 
transformacion, a veces radical, de los conte- 
nidos, canales, publicos, formas de consumo y 
modelos de negocio. En otros sectores empre- 
sariales, el mundo on-line ha provocado igual- 
mente profundos cambios, pero tambien se 
han puesto de relieve oportunidades de nego- 
cio que se han identificado e implementado 
con rapidez (e-commerce) y han sido amplia- 
mente seguidas por los consumidores, quiza 
por comodidad, por el precio mas reducido o 
por el acceso a una oferta mayor. 

Empresa 2.0 

Andrew McAfee, profesor de la Harvard Busi- 
ness School y experto en el impacto de las 
tecnologias de la informacion en los negocios, 
acuho en el aho 2006 el concepto Empresa 2.0 
para referirse al uso de las herramientas de la 
Web 2.0 y a las actitudes y estrategias que 



deben adoptar las empresas. Efectivamente, el 
entorno on-line y los medios sociales constitu- 
yen un nuevo mundo, grandioso y colosal, 
pero tambien en cierto sentido anarquico y 
sin fronteras, con unos nuevos principios 
(escuchar, aprender y compartir) que traen 
consigo profundos cambios tanto en la comu- 
nicacion y la relacion con los clientes como en 
el ambito organizativo e institucional de la 
misma empresa. 

Sin ningun atisbo de duda, se podria afir- 
mar que el mundo on-line y las redes sociales 
han cambiado en buena medida nuestras 
vidas y lo seguiran haciendo. Surf ear, tuitear 
y el social networking, entre otras, son activi- 
dades que cada vez ocupan y demandan mas 
tiempo. Ciertamente, hoy se consume mas 
informacion y entretenimiento que nunca 
gracias a la proliferacion de tecnologias y 
aplicaciones 2.0. 

El numero de internautas sigue creciendo 
tanto en Espaha como en otros paises. Segun 
la decimotercera encuesta Navegantes en la 
Bed, presentada por la Asociacion para la 
Investigacion de Medios de Comunicacion 
(AIMC), un 60 % de los espaholes se conecta 
diariamente a las redes sociales, mientras que 
hasta un 83,8 % esta registrado y ha accedido 
a su cuenta al menos una vez en el ultimo 
aho. La realidad es patente y la tendencia, 
constante e imparable. No cabe duda de que 
esto supone un gran desafio para empresas y 
consumidores. Ante este sorprendente reto, 
^sabe la empresa como debe posicionarse?, 
^cuales son las herramientas y los canales 
mas adecuados?, ^como debe analizar y ges- 
tionar la estrategia emprendida?, ^cuales 
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deben ser los mecanismos de control?, ^quien 
debe actuar como supervisor? y ^cuantos 
departamentos deben verse implicados? 

Tanto desde la perspectiva del management 
estrategico como de la gestion de marketing o 
la comunicacion corporativa, la recomenda- 
cion mas sensata y acorde con los nuevos 
tiempos es, ciertamente, aprovechar el poten- 
cial del entorno digital, las redes sociales y la 
blogosfera, aunque la intensidad, la exclusivi- 
dad y la variedad de las acciones dependera 
en buena medida de la actividad empresarial 
que se realice y del target o segmento de 
mercado escogidos. Estar donde estan los 
clientes es la receta magica, la regla de oro, 
para hacer llegar con exito un producto, un 
servicio, un mensaje o una experiencia a los 
consumidores. 

La realidad es, pues, innegable: los medios 
sociales y el entorno on-line no son solo un 
tema para jovenes y adolescentes, ya que 
ofrecen una serie de oportunidades y ventajas 
que, desde un punto de vista competitivo y 
empresarial, no se pueden desaprovechar 
(vease el cuadro 1). 



Mprovecha la empresa el poder 
de las redes sociales? 

Los beneficios de la Web 2.0 parecen eviden- 
tes. Sin embargo, como pone de manifiesto 
Javier Celaya en su libro La empresa en la 
Web 2.0, "las empresas espanolas no aprove- 
chan las posibilidades que les brindan las 
nuevas tecnologias sociales para posicionar 
mejor sus productos en la Red y, consecuente- 
mente, vender sus productos a un mayor 
numero de potenciales clientes". En linea con 
este argumento, el diario El Pais publicaba 
recientemente un articulo de D. Fernandez 
bajo el titulo "Las marcas no hablan con sus 
consumidores", que completaba con el tajante 
subtitulo: "Las companias deben mejorar su 
comunicacion para aprovechar el potencial de 
las redes sociales". 

En este articulo, basado en el estudio Las 
marcas de consumo en la web 2.0, subraya las 
siguientes ideas relevantes: muchas empresas 
cuentan con marcas globales, pero no dispo- 
nen de webs locales, con lo que no interactuan 
ni conocen la opinion de todos sus consumido- 
res. Por otro lado, las companias anglosajonas 



Empresa 2.0: ventajas y posibilidades 
del entorno 'on-line' 

— Hacer visible la empresa en Internet y posicionar la marca. 

— Construir reputacion corporativa. 

— Crear perfiles y comunidades, reforzando los lazos emocionales entre consumidor y marca. 

— Facilitar informacion sobre la empresa, productos y servicios. 

— Conocer la opinion de los internautas y favorecer su participacion. Esta informacion facilita la preparacion de 
eventuales acciones para contrarrestar estados de opinion negativos o la captacion de un contenido con mucho valor 
para el proceso de innovation y desarrollo de nuevos productos. 

— Facilitar el acceso a determinados targets, reforzando el uso de herramientas y canales especificos. 

— Establecer y llevar a cabo una estrategia de comunicacion de marketing integrada. 

— Complementar la eficacia de los canales de comunicacion y marketing tradicionales. 

— Crear un nuevo canal de venta (on-line shopping). 

— Conocer detalles, rasgos, datos relevantes de la personalidad y estilos de vida de los usuarios y clientes relevantes para 

acciones empresariales futuras e investigaciones de mercado. 

<- — Crear bases de datos. 
o 

— Fomentar cambios organizativos. El socio! medio monogery el analista 2.0 se perfilan como nuevas figuras organicas 
d que trabajan en colaboracion con las areas de ventas y comercial, comunicacion, marketing y atencion al cliente. 
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estan mucho mas avanzadas en el uso de las 
redes sociales que las espanolas. Respecto las 
redes sociales utilizadas, Facebook y Twitter 
son los canales favoritos para las marcas de 
consumo, mientras que los blogs y la platafor- 
ma para compartir imagenes Flickr son los 
grandes olvidados. Sobre esta cuestion, las 
cifras son claras, ya que solo tres de cada diez 
empresas nan creado un blog institucional. 

El citado estudio Navegantes en la Red 
confirma que Facebook (89,9 %), Tuenti 
(26,2 %), Twitter (21,9 %) y Linkedln (14,3 %) 
son las principales redes sociales en Espana, 
mientras que sugiere una menor velocidad de 
desarrollo para los blogs profesionales (vease 
el cuadro 2). 

Sin duda, desde un punto de vista juridico y 
de proteccion de datos, parece un poco peligro- 
so abandonar la idea de un blog institucional y 
basar la estrategia 2.0 unicamente en las redes 
sociales, debido al hecho de que a la nor a de 
abrir una cuenta los usuarios ceden muchos 
derechos a las empresas de social media, que 
pueden acabar comercializando o cediendo a 
terceros informaciones y datos sobre millones 
de usuarios que nan conseguido de forma 
gratuita y casi sin ningun esfuerzo. 

Los medios sociales y las nuevas formas de 
comunicacion on-line tienen un gran valor 
estrategico para las empresas en su proceso 
de go to market. Ciertamente, el mundo 2.0 se 
vive de forma distinta segun el sujeto (indivi- 
dual o colectivo) sea "nativo digital" o no. Pese 
a ello, y quiza rompiendo algunos estigmas, 
las empresas deben cambiar su perspectiva, 
innovar, reinventarse y convertirse de forma 
constante e incansable en early adopters 
(usuarios iniciales o pioneros) a la hora de 
aplicar nuevas formas y canales de conexion 
con los consumidores. Esto requiere muchas 
transformaciones, tambien en la actitud que 
se adopta con relacion a la informacion (vease 
el cuadro 3). 

La expansion del mundo on-line y de las 
redes sociales abre grandes oportunidades 
para las empresas. El cambio es prof undo y, 
sin duda, ya no se puede pensar como en el 
pasado. Quiza en mas de un caso sea necesa- 
rio reiniciar la mente para empezar de nuevo. 
Aprovechar los medios sociales no supone 



unicamente abrir una cuenta en Facebook o 
Twitter, sino disenar unos objetivos, una es- 
trategia, y escoger las mejores herramientas 
para conseguir los resultados que se desean. 
Para dar a conocer un nuevo producto o servi- 
cio ya no se cuenta de forma exclusiva con la 
publicidad tradicional o las ruedas de prensa 
y los periodistas, sino que el dossier de pren- 
sa puede compartirse directamente con los 
consumidores, conociendo rapidamente sus 
opiniones y valor aciones. No es un cambio 
baladi, sino de mucho calado, ya que no hacen 
falta intermediarios y tanto el contacto como 
el dialogo pueden ser directos. 

Autores y expertos en management nan 
estudiado y analizado las caracteristicas y las 
consecuencias de la irrupcion del social media 
marketing y del marketing on-line. Una cues- 



iQue red social utiliza? 



Facebook 


89,9 


Tuenti 


26,2 


Twitter 


21,9 


Linkedln 


14,3 


Flickr 


10,2 


Windows Live Spaces 


8,0 


Google Buzz 


6,3 


MySpace 


4,4 


Xing 


4,3 


Badoo 


4,1 


Fotolog 


2,3 


Hi5 


2,1 


Sonico 


13 


Netlog 


1,0 


Orkut 


0,7 


MetroFlog 


0,3 


Bebo 


0,1 


Otras 


2,9 


NS/NC 


1,0 



Fuente: 13. a encuesta Navegantes en la Red. 
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Actitud con respecto a la informacion 



Anos ochenta 


Retener la informacion. El publico debe venir y preguntar. 


Anos noventa 


Controlar, distribuir uniformemente y garantizar que no es ampliamente accesible. 


Comienzos del 
siglo xxi 


Comunicar la informacion y traducirla de acuerdo con la audiencia. 


Ano 2008 


Compartir la informacion y guiar a la audiencia para encontrarla y comprenderla. 


Futuro 


Estimular la creacion de informacion valiosa y expandirla. Crear perfiles, debate, opinion, 
comunidad, etc. 



tion es mas que evidente y es que las redes 
sociales tienen que ver, sobre todo, con la 
inter actuacion. Cuando se inter actua se crean 
relaciones y con ellas se generan oportunida- 
des de compartir productos, servicios, infor- 
maciones, conocimientos. El cambio es esen- 
cial, rotundo y estructural (vease el cuadro 4). 

La voz del consumidor 

La explosion de las redes sociales ha transfor- 
mado el mundo de los negocios. La voz del 
consumidor digital ha surgido, rapidamente, 
provista de fuerza y poder y este hecho ha 



Las empresas deben innovar, 
reinventarse y convertirse de 
forma constante en 'early 
adopters' a la hora de aplicar 
nuevas formas y canales de 
conexion con los consumidores 



afectado al proceso de compra y a la innova- 
cion, lanzamiento y comercializacion de pro- 
ductos y servicios. Hoy, todo consumidor 
tiene una voz propia, potente y personal y, si 
en algun momento lo desea, puede usarla y 
divulgar facil y ampliamente su opinion, sea 
positiva o negativa. Este hecho contribuye a 
alter ar el principio de jerarquia existente en 
el viejo modelo organizativo empresarial y, 
por tanto, ha forzado su transformacion en el 
nuevo contexto de networking, medios socia- 
les y relaciones entre empresas. 

En el entorno actual existen redes sociales, 
blogosfera, sitios web institucionales, etc., y 
todos los canales pueden ser de una gran 
utilidad. Hace falta tener las ideas claras y 
tambien los objetivos definidos. A pesar de 
que cada medio social o cada bloguero requie- 
ren una actuacion concreta, la estrategia debe 
ser amplia, global y debera superar la micro- 
vision. El desarrollo del mundo digital ha 
acarreado la aparicion de nuevas funciones 
dentro del organigrama empresarial, como es 
el caso de la figura del community manager y 
del analista 2.0. Ambas tareas son muy im- 
portantes en el contexto empresarial actual y 
deberian llevarse a cabo no de forma aislada y 
externalizada, sino en estrecha colaboracion 
con otras areas de la empresa como la comer- 
cial, marketing y atencion al cliente. De esta 
forma, sera posible obtener una mayor venta- 
ja competitiva como resultado de una cooper a- 
cion eficaz (vease el cuadro 5). 
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Hacia la madurez 

digital 





Compromiso 
Reputacion digital 
Fidelidad 



o 

i_ 

TO 
□ 
U 



Un futuro mas abierto que nunca 

El futuro de la comunicacion esta mas abierto 
que nunca, lleno de retos y oportunidades. La 
rapida penetracion de los smartphones en el 
mercado (23 % del mercado de la telefonia 
movil) hace prever que gran cantidad de datos 
y aplicaciones estaran disponibles para cual- 
quier persona, en cualquier momento y desde 
cualquier terminal. El trafico de informacion 
(datos, archivos, fotos, videos, etc.) se ha in- 
crementado de forma espectacular y en la Red 
hay millones de usuarios dispuestos a conse- 
guir, intercambiar, generar y compartir infor- 
macion. Las empresas deben llegar a ellos y 
para ello tendran que reaccionar, reinventarse 
y tomar medidas para adaptarse y sobrevivir 
en este nuevo ecosistema digital. Para facilitar 
este proceso, y a modo de conclusion, se seha- 
lan algunas ideas que pueden ser de utilidad 
para usuarios, empresas y corporaciones: 

— Una buena estrategia digital permite a la 
empresa conocer mejor el latir del corazon 
de sus consumidores, reforzar la marca, 
crear comunidades, construir reputacion 
digital y generar oportunidades de venta, 
crecimiento y fidelidad. No obstante, esto 
no sucede de forma inmediata y es necesa- 
rio disehar un plan y unos objetivos con- 



cretos, asi como realizar una inversion de 
tiempo y diner o. 

El salto a las redes sociales no debe hacerse 
de forma espontanea e impulsiva, sino que 
previamente deben definirse los objetivos 
perseguidos y seleccionar las redes socia- 
les mas idoneas y convenientes. El numero 
de usuarios de las redes sociales tiene que 
ser, en este sentido, un criterio prioritario, 
pero no el unico. 

La empresa debe contar con un sitio web o 
un blog para divulgar contenidos e infor- 
maciones sobre sus productos y servicios y 
conseguir, de esta manera, visibilidad en la 
Red. Dada la importancia de aparecer en 
los primeros puestos en los rankings de 
los buscadores, conocer como se puede 
lograr una mayor visibilidad se convierte, 
sin duda, en un objetivo prioritario. 
El sitio web es una herramienta indispen- 
sable para ganarse la atencion del consu- 
midor. David Meerman Scott, autor de The 
New Rules of Marketing PR, ha analizado 
el uso de los medios sociales, los blogs, los 
comunicados de prensa, los videos on-line 
y el marketing viral para llegar directa- 
mente a los compradores y captar su inte- 
res. Meerman advierte de la importancia de 
disponer de un contenido interesante y 
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Definicion de un 
plan estrategico 



Reforzar objetivos 
globales y ser 
multidisciplinar 




recuerda el siguiente principio claro y 
tajante: "En la Web, uno es lo que publica". 

— El plan estrategico on-line ha de contem- 
plar, igualmente, un sistema de control y 
analisis de los resultados que tenga en 
cuenta los distintos indicadores y que 
pueda medir, detalladamente, el impacto de 
las tecnologias 2.0 en parametros como la 
cuota de mercado, el volumen de ventas e 
ingresos, los mar genes o el indice de satis- 
faccion de los consumidores. 

— El mundo digital conlleva, tambien, cam- 
bios y alteraciones en el ambito organizati- 
vo empresarial. Alterado el principio jerar- 
quico, la voz del consumidor surge con 
mas fuerza y se fortalece. Asimismo, sur- 
gen nuevos roles y responsabilidades como 
el social media manager, el analista 2.0, el 
chief customer officer o el chief experience 
officer. Con el consumidor se debe hablar, 
dialogar y conversar. Es importante cono- 
cer cual es su problema para tratar de 
darle una optima solucion y evitar asi que 
se vaya a la competencia. 



— La irrupcion de las nuevas tecnologias 
comporta cambios profundos y radicales, 
que no siempre son facilmente asumibles y 
comprensibles por las empresas y su equi- 
po humano. En Estados Unidos, por ejem- 
plo, la mayor parte de bancos tiene desde 
hace un aho perfil en Twitter y en Espaha 
el proceso es bastante mas lento. Lanzarse 
a la aventura digital requiere mas tiempo y 
un cambio de mentalidad. Por ello se reco- 
mienda formar a los equipos directivos en 
nuevas tecnologias (el ROI no es el unico 
indicador que se deberia tener en cuenta), 
asi como instruir a los trabaj adores en el 
manejo de las redes sociales y en la impor- 
tancia de nuevos valores como intercam- 
biar y compartir. 
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